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дело Маркс, а за ним Ленин, – констатирует Г.А. Зюганов. – Во главу угла мирового развития 
выдвигаются не просто межклассовые, но и межцивилизационные отношения». 
Хотя руководство КПРФ отказалось от революционных способов политической борьбы и 
однопартийной системы, Г.А. Зюганов утверждает, что именно благодаря Великой Октябрьской 
социалистической революции «удалось спасти целостность России, обеспечив ей суверенитет, 
объединить в единое союзное государство на добровольной равноправной основе практически все 
народы бывшей самодержавной империи и занять достойное место на международной арене». 
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В настоящее время широкое распространение получило такое социально-психологическое 
явление, как реклама. Люди, независимо от их желаний, каждый день не только сталкиваются с ней, 
но и подвергаются ее воздействию. Поэтому проблема психологической подготовки рекламы 
особенно актуальна в современном обществе. Реклама – это многоплановый товар, затрагивающий 
самые затаенные участки психики современного человека. Восприятие и переработка рекламной 
информации человеком осуществляется под воздействием трех основных факторов: когнитивного, 
эмоционального и поведенческого. Когнитивный фактор проявляется в восприятии человеком; 
эмоциональный – определяет эмоциональное отношение к объекту рекламной информации; 
поведенческий – включает в себя как осознанное поведение, так и поведение на бессознательном 
уровне. Специалисты по рекламе используют в своей деятельности анализ потребностей мотивов 
покупателя, позволяющий воздействовать на «бессознательное» потребителя и усиливать его 
положительную мотивацию. Теперь обратимся к конкретным методам манипуляции в рекламе. 
Рассмотрим некоторые суггестивные методики. 
I. Психоаналитически ориентированные подходы. 
Они используют «бессознательное» в целях манипуляции сознанием человека. Реклама активно  
обращается к подсознательным мотивам; например, в трансактном анализе с его разделением 
личности на три части – внутренних ребенка, взрослого и родителя. Огромное количество 
рекламных роликов конструируется с позиции трансактного анализа. В практике рекламного 
воздействия применяется также механизм латерального программирования психики. Так, лобовая 
реклама, основанная на прямом призыве «Покупайте! Это хороший товар!» – звучит не очень 
убедительно, даже если товар действительно хорош. Наше мышление, как правило, отторгает ее. 
Люди чаще начинают верить рекламе, когда узнают о качествах товара невзначай, когда они само 
собой подразумеваются. Главное, в латерально сконструированных высказываниях, принимается 
людьми как нечто очевидное. Латеральное программирование воздействует на поведение человека 
помимо его сознания, а следовательно, и воли. 
II. Гипнотический подход, использующий трансовые состояния. 
Любой человек склонен делать импульсивные покупки. В потребительском поведении можно 
наблюдать симптомы гипнотического транса и внушения, т.е. воздействия на психику человека, 
снижением критичности при восприятии внушаемого содержания, не требующего анализа 
побуждений к определенным действиям. Вот некоторые из примеров внушения: 1) использование  
таких ключевых слов, смысл которых конкретен, так как абстрактные понятия резко снижают силу 
внушения; 2) конкретность и образность качеств; 3) избегание отрицательных частиц; поскольку 
психика сопротивляется им; 4) использование определенной речевой динамики (мягкость и сила 
голоса, высокий темп речи); 5) воздействие звукосочетаниями. 
Среди техник наведения трансового состояния выделим такие как: 1) показ готового 
поведенческого образца того, как надо реагировать на внушение (т.е. трансовое поведение), 
2)возрастная регрессия ( в конкретных рекламных продуктах обыгрывается поведение школьников, 
студентов); 3)естественные трансовые состояния (часто используются в сюжетах фильмов через 
показ состояния после пробуждения, обычно в рекламе кофе); 4)наведение транса через перегрузку 
сознания, достигающееся в сюжетах фильмов через показ двух одновременно говорящих 
персонажей, быстрое чередование картинок в кадре; 5) использование техники эриксогенного 
гипноза, суть которого в том, что в нем практически не отдают прямых приказов, а просто что-то 
комментируют. 
III. Подход нейролингвистического программирования (NLP), предполагающий использование 
в рекламном сообщении всех трех систем восприятия действительности (визуальной, аудиальной, 





когда мозг воспринимает слова двояким способом: рационально-логическим и эмоционально-
образным. Поэтому, манипулируя словами, можно сформировать у человека неосознаваемое им 
самим, позитивное или негативное отношение к чему-либо, т.е. мотивацию достижения успеха или 
мотивация избегания неудач. Часто в языковом манипулировании используются скрытые и явные 
сравнения, так как они позволяют создать эффект преимущества, уникальности и отличительной 
особенности товара.  
В заключении отметим, что в рекламе используются и другие психологические методы 
воздействия на потребителя и в целом на его потребительское поведение. Мы остановились лишь на 
некоторых из них. Со стороны простого обывателя реклама кажется пустой тратой денег. Однако это 
не так. Если она осуществляется качественно – она не расход, она – приобретение. Реклама – 
выгодное вложение капитала. Для бизнеса эффективная реклама то же самое, что йод для 
человеческого тела. Это элемент, который оказывает заживляющее воздействие. Без рекламы бизнес 
остановится в своем развитии. 
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Среди факторов, оказывающих существенное влияние на динамику социальных процессов, их 
радикальную трансформацию, особое место занимает процесс глобализации, который широко 
развернулся на сегодняшний день на нашей планете. Данный процесс сближает различные культуры 
и цивилизации, формирует новую человеческую общность в планетарном масштабе с ее особыми 
законами, движущими силами и механизмами регулирования. Несомненно, глобализация несет с 
собой много благ человеку и человечеству, но серьезную тревогу мировой общественности 
вызывают те негативные тенденции, которые возникают и формируются в современном мире, 
подверженном глобализации. 
Среди этих тенденций большинство исследователей первоочередное место отводят появлению 
нового типа «глобализированного человека» с характерным для него кризисом идентичности, 
потерей национальных корней. Этот новый тип человека назван «неукорененным массовым 
индивидом». «Создание такого индивида направлено на совершение выбора, отвечающего лишь его 
склонностям и часто несущего дестабилизацию в общество». 
Значительную роль в создании такого типа человека играет массовая культура. Глобализация 
радикально меняет представление человека о культуре как о совокупности универсальных 
социально-значимых ценностей, выполняющих регулятивно-нормативную функцию в жизни 
отдельного человека и общества в целом. В условиях глобализации культура в большей степени 
проявляется как массовая, медийная, коммерческая, которая изначально, в силу своей специфики 
стремится к глобализации, она создается и распространяется в расчете на потребление на 
коммерческой основе широкими массами людей, вне зависимости от их статуса, пола, 
социокультурных предпочтений и др. 
Не обошли эти проблемы и Республику Беларусь. Обеспечивать социализацию и витальность 
человека в современном мире массовой культуре помогают средства массовой информации, с 
помощью которых она проникает во все уголки земного шара, вырабатывает формы и вкусы, 
распространяет свое влияние на все слои общества. Наиболее восприимчивой к данному процессу 
оказывается молодежь, которая беззащитна перед натиском западной идеологии и массовой 
культуры, насаждающей такие пороки западного мира, как культ наживы, насилие, духовное 
отчуждение и др. СМИ, а в перспективе Интернет, выступая агентами глобализации, изменяют 
национальные культуры, в том числе и белорусскую, в сторону усреднено-вестернезированных, 
американизированных, при этом могут быть разрушены важные для нашей страны ценности: 
духовность, семейность, трудолюбие, толерантность, то есть стержень менталитета белорусов.  
Следовательно, перед нашей республикой встает проблема поиска адекватных ответов на 
вызовы этого социального феномена. Представляется, что эти вызовы убеждают еще раз в важности 
и особой интегрирующей роли национальной идеологии в жизни Республики Беларусь как 
суверенного государства. Рассмотрение проблем глобализации побуждает с новой стороны подойти 
к выявлению особенностей и роли идеологии в современном мире, а именно в контексте ее 
реализации как целевого набора взаимосвязанных идей, управляющих людьми и их активностью.  
Современный мир сложен и динамичен, он предъявляет повышенные требования к человеку, 
ставит перед ним такие задачи, без решения которых невозможен сам процесс жизни. Найти верные 
ответы на постоянно возникающие вопросы непросто. Помочь ему в этом, несомненно, должна 
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